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Autores, como Andrade & Amboni (2007:08), compreendem a gestão como a prá ca de liderança de pessoas e recursos, dentro e fora das organizações. A
observação de demandas externas à organização, expressas pelo mercado, deﬁne o modelo de gestão das empresas. A par r desta aﬁrmação, também
compar lhada por outros autores, como Chiavenato (2004:5), pode-se aceitar que os modelos de gestão são criados de dentro para fora das empresas. Porém,
quando se trata da gestão da comunicação empresarial, observa-se o movimento inverso: de dentro para fora. Isto porque toda organização é composta por
pessoas que comunicam entre si, dentro de seus respec vos ambientes. Drucker (2002) descreve o termo gestão como a função de planejar, organizar, ajustar,
medir e formar pessoas. Ainda que a implementação da comunicação organizacional também observe demandas externas de mercado, o ambiente
organizacional interno interefere na concepção da marca, deﬁnindo sua reputação em relação a diversos stakeholders. A par r destes esclarecimentos, chega-
RESUMO: Estudos sobre branding mostram que as marcas devem ser
criadas de dentro para fora, isto é, do ambiente organizacional interno
para o mercado. Da fundação da organização, criação de ﬁlosoﬁa,
valores, missão e visão ao alcance à expansão de mercados e
consolidação da marca, seus colaboradores determinam a qualidade na
oferta de produtos e serviços e a entrega ou não da chamada promessa
da marca. Este ar go obje va discu r o termo endobranding (gestão
interna de marcas), como resultante da interação entre as áreas de
gestão de pessoas e gestão de design. A gestão de pessoas, por
administrar o capital intelectual da empresa e corresponder ao canal de
ligação entre organização e colaboradores. A gestão de design, por
fomentar a cultura de projeto, inovação e lidar com fatores simbólicos,
além de responder pelo valor percebido da marca, junto a todos os seus
públicos de interesse. O estudo se u liza de pesquisa qualita va,
bibliográﬁca e aplicada, dividida em três fases: na primeira, faz análises
diacrônica e sincrônica sobre gestão de pessoas, gestão de design e
branding. Na segunda fase, realiza revisão e crí ca literária para a
deﬁnição conceitual destas áeras. Na terceira fase, exibe os resultados.
Dentre estes, endobranding se apresenta como auxílio à reputação
corpora va, diminuindo a distância entre a verdadeira iden dade da
organização e como ele pode ser percebida por seus clientes. Além disto,
também contribui para a compreensão do público interno como promotor
da marca.
 
PALAVRAS-CHAVE: Endobranding; Branding; Marca; Público Interno;
Reputação Corpora ve.
ABSTRACT: Studies show that branding brands must be created from the
inside out , the internal organiza onal environment for the market . The
founda on of the organiza on , crea on of philosophy, values , mission
and vision to reach to market expansion and consolida on of the brand ,
its employees determine the quality in the provision of products and
services and the delivery of the call or not brand promise . This ar cle
discusses the term endobranding ( internal branding ) , as resul ng from
the interac on between the areas of people management and design
management . People management for managing the intellectual capital
of the company and match the link between organiza on and employees
canal. The design management by fostering a culture of design,
innova on and deal with symbolic factors , in addi on to responding to
the perceived value of the brand , along with all its stakeholders . The
study uses qualita ve , literature and applied research , divided into three
phases: ﬁrst , diachronic and synchronic analysis is about managing people
, managing design and branding . In the second phase , performs review
and literary cri cism to the conceptual deﬁni on of these Aeras . In the
third phase , displays the results . Among these , endobranding is
presented as an aid to corporate reputa on , decreasing the distance
between the true iden ty of the organiza on and how it can be
perceived by its customers . Moreover , it also contributes to the
understanding of the internal public as a promoter of the brand.
 




se ao conceito de endobranding. 
Segundo Punjaisri (2009), endobranding ou Internal Branding é o termo defendido por diversos autores para determinar a gestão de marca voltada ao público
interno das organizações. Estudiosos narram o crescimento da popularidade do endobranding em grandes empresas como: Sears, BASF, IBM e Ernest and Young.
Atribui-se tal fenômeno à necessidade destas empresas em manter suas equipes bem informadas e alinhadas às marcas para as quais trabalham (Drake et al . ,
2005; Evanschitzky et al., 2009; Boone, 2000; Buss , 2002). Para a compreensão do conceito de endobranding, torna-se necessária a dis nção de suas a vidades
especíﬁcas, estruturadas em dois pilares: gestão de pessoas e gestão de design. 
Deﬁne-se por gestão de pessoas a administração da equipe de trabalho que auxilia o gestor no cumprimento das metas da organização. Esta operação ocorre
com base em quatro a vidades: planejar, organizar, dirigir e controlar. Como ações enquadradas na gestão de pessoas, encontram-se exemplos como: código de
conduta é ca, pesquisa e gestão de clima organizacional, ações de desenvolvimento de lideranças, entre outros (Chiavenato, 2004). 
O design contribui para a elaboração do signiﬁcado da marca, a par r da gestão dos pontos de contato entre organização e usuário. Gestão de design é o nome
da a vidade de coordenação do design com a ﬁnalidade de gerar compreensão e disseminar os valores da empresa paras seus clientes. Como exemplo, a gestão
de diferentes habilitações do design, como: design de produto, gráﬁco, informacional e web (Mozota, 2011). 
O design u liza diferentes suportes sensoriais para transmi r mensagens e materializar prá cas de gestão de pessoas, alinhando planejamento estratégico e




A pesquisa tem como fase inicial a abordagem da questão central: a temá ca do endobranding sob as análises diacrônica e sincrônica. Como ensina Saussure
(2004), a sincronia advém da consciência cole va que faz relações lógicas sobre tederminado tema, compondo uma visão uniﬁcada por meio destas relações. A
diacronia trabalha a sucessão dos acontecimentos, que podem ser distribuídos cronologicamente, sem a necessária relação observada pelo conceito de
sincronia. Nesta etapa inicial, será abordado o signiﬁcado do termo endobranding. Para isto, serão citadas as deﬁnições de branding, segundo autores relevantes
do tema. 
Na segunda fase, serão discu dos os conceitos de gestão de pessoas e gestão de design. Para tanto, também foram considerados autores e ins tutos relevantes
nestes assuntos. Trata-se da revisão da literatura e crí ca literária, de onde serão extraídos conceitos norteadores do estudo. 
Como terceira fase, será discu do o endobranding como resultante da interação conceitual entre gestão de pessoas e gestão de design. Para contribuir com
esta explanação, serão exibidas duas imagens nesta etapa: um gráﬁco composto por duas esferas (gestão de pessoas e gestão de design), cuja intersecção é o
endobranding, e uma tabela, que discute a temá ca, incluindo a função do branding neste debate. 
A conclusão ﬁnalizará a pesquisa, com indicações de novas possibilidades de inves gação da temá ca. 
A pesquisa é bibliográﬁca, baseada nos materiais que abordem o tema em questão. Lakatos e Marconi (2003) deﬁnem pesquisa bibliográﬁca como a pesquisa
que trata do levantamento, seleção e documentação de toda bibliograﬁa já publicada sobre o assunto pesquisado, em livros, revistas, jornais, bole ns,
monograﬁas, teses, dissertações, material cartográﬁco, com o obje vo de colocar o pesquisador em contato direto com todo material já escrito sobre o mesmo. 
Segundo Cervo e Bervian (2002), qualquer  po de pesquisa em qualquer área do conhecimento, supõe e exige pesquisa bibliográﬁca prévia, quer para o
levantamento da situação em questão, quer para a fundamentação teórica, ou ainda para jus ﬁcar os limites e contribuições da própria pesquisa. 
A pesquisa possui a natureza aplicada, onde a abordagem u lizada é a qualita va, relacionando os assuntos branding, endobranding, gestão de pessoas e gestão
de design. Para Rodrigues (2007), a pesquisa aplicada é determinada por factos observados, registrados, analisados, classiﬁcados e interpretados, sem
interferência do pesquisador e pelo uso de técnicas padronizadas de coleta de dados (ques onário e observação sistemá ca). Para os mesmos autores, a
pesquisa qualita va caracteriza-se por ser descri va, conter informações não quan ﬁcáveis, dados ob dos são analisados indu vamente e a interpretação dos
fenômenos e a atribuição de signiﬁcados são básicas no processo de pesquisa qualita va.
 
3. Signiﬁcado de Endobranding
De acordo com o idioma grego an go, e mologicamente o termo “endo” provém de ev (pronúncia – en), que signiﬁcava “dentro de” e -δον que signiﬁcava
“casa”, “dentro de casa”. Porém, os achados arqueológicos do idioma grego, remetem ao signiﬁcado de “dentro do próprio corpo”. Pronúncia: endo; Signiﬁcado:
“dentro” (BEZAS; WERNEK, 2012). Branding, segundo Keller (2006), é composto por uma série de a vidades que caracterizam a gestão da marca, a ﬁm de gerar
diferencial compe  vo, cujos resultados podem ser observados a longo prazo. Desta forma, endobranding é o termo que deﬁne a gestão de marca voltada ao
ambiente organizacional interno, isto é, gestão interna da marca. 
Kotler (2010) acrescenta ao conceito de branding a iden ﬁcação de um produto ou serviço de acordo com sua marca de origem. Para isto, serve-se de
elementos da marca para ba zá-los e gerar interesse em seus consumidores. 
Gomez e Souza (2007) consideram as competências de diversas origens para a efe vidade do branding: da administração para a gestão, das relações públicas
para a promoção, do design gráﬁco para a gestão da iden dade visual, da publicidade para a transmissão de mensagens, do marke ng para gestão e
compreensão das relações mercadológicas e dos recursos humanos para o gerenciamento do fator humano. Disto, percebe-se o alinhamento entre os
pressupostos do branding com os da área de gestão de pessoas. Quando este recorte é ainda mais preciso, isto é, no momento em que a gestão de marcas se
volta exclusivamente para as pessoas que compõem o quadro de colaboradores da empresa, tem-se o conceito de branding interno ou endobranding.  
Endobranding ou internal branding se refere ao processo de gestão de marcas voltado ao público interno das organizações. Ele se encarrega de entregar a
chamada promessa de marca para diferentes atores internos das organizações (Drake, ET AL., 2005). Segundo Punjaisri (2009), o assunto tem gerado interesse
de acadêmicos e proﬁssionais, sobretudo quando se relaciona o endobranding com compromisso e ﬁdelidade à marca. O estudioso explica que há uma crença a
respeito do tema, que os funcionários envolvidos em processos de endobranding compreendem a adotam os valores das marcas das empresas para as quais
atuam. Como consequência, tornam-se capazes de reproduzi-los em seu trabalho diário. O efeito posi vo disto pode ser melhor observado em colaboradores
que se relacionam diretamente com os clientes, como no caso dos prestadores de serviços. Isto explica a recorrência do assunto a estudos de caso em empresas
de serviços, como no setor hoteleiro, por exemplo, objeto de estudo de Punjaisri (2009). 
Alguns autores (Drake et al, 2005 ; Mitchell , 2002) propõem o marke ng interno ou endomarke ng como prá ca condutora do endobranding. Outros
estudiosos diferem as duas a vidades, descrevendo o endobranding como coordenação entre as áreas de RH e comunicação interna (PUNJAISRI, 2009) 
Mozota (2011) acredita que a construção interna da marca é uma das metas do branding. Para ela, as pessoas, bem como suas histórias, papéis e eventos
internos, representam a relação de iden dade da empresa com seus colaboradores. Na construção interna da marca, ar culam-se vários departamentos da
empresa. Além do design, se evidenciam aqueles responsáveis pela comunicação, como o marke ng, propaganda e promoção. A gestão interna da marca é bem
resolvida quando seus colaboradores compreendem e pra cam seus valores. Para incu r a marca na cultura organizacional, Mozota (2011) cita: 
1) Rear cular a marca em termos de crenças internas, da missão e visão corpora vas. Neste quesito, acredita que a disseminação dos valores, missão e visão da
empresa pode ser empreendida pela gestão de design. 
2) Criar mensagens dirigidas ao público interno. Neste ponto, considerá-lo a par r de suas par cularidades, assim como pó marke ng percebe os consumidores,
observando quesitos de diferenciação como faixa etária, escolaridade, gênero, dentre outros. 
3) Equilibrar orçamento entre execução externa e implementação interna das necessidades. Aqui, se considera o orçamento para gestão interna da marca como
parte do orçamento des na a gestão da marca como um todo, pois o cliente interno também deve ser visto como um stakeholder 
4) Parceria com RH (Recursos Humanos). Neste ponto especiﬁcamente, Mozota (2011) toca na essência do presente estudo. A parceria com a área de RH ou




4. Recursos Humanos ou Gestão de Pessoas
Para Búrigo (2011), a área conhecida como gestão de pessoas, é redeﬁnida a par r da década de 1990. Para a autora, ela ocorre em função da mudança do
paradigma da administração clássica, que deﬁnia a administração de pessoas, para um novo paradigma, que considera a administração com as pessoas. Legge
(2005) atribui parte destas mudanças às revoluções no sistema produ vo e mercado de trabalho. Dentre tais, a migração da economia de manufatura par a de
serviços, que acarretou novos perﬁs de trabalhadores. Isto, consequentemente, alterou também o papel da an ga área de recursos humanos. A crescente
informa zação da produção e queda na produção  sica da mão-de-obra contribuiu para o surgimento de trabalhadores mais intelectualizados, além de inserir a
mulher do mercado de trabalho. 
A par r destas leituras, concebe-se o colaborador não apenas como um recurso humano, mas como um agente de transformação organizacional. A mudança de
paradigmas defendida por Búrigo (2011) e corroborada por Legge (2005) também pode ser observada nas explanações de pesquisadores recorrentemente
citados em pesquisas acadêmicas desta área, tais como, Fischer (2010), Schein (2009), Ulrich (2009) e Chiavenato (2004). Para eles, existe um movimento de
transformação nas relações de trabalho, que eleva o colaborador para uma condição estratégica dentro das empresas. Tornam-se atores relevantes para o
planejamento e concepção estratégica das empresas. 
Legge (2005) deﬁne gestão de pessoas como área direcionadora de comportamentos do indivíduo no trabalho. A integração do sujeito nas a vidades e processos
adotados por determinada organização, ocorre por meio da gestão de pessoas. Por esta razão, esta área interfere diretamente nas relações organizacionais da
empresa. O mesmo autor defende que polí cas apropriadas em gestão de pessoas promovem o sen do de comprome mento dos colaboradores, para o alcance
da excelência das organizações para as quais trabalham. Colaboradores qualiﬁcados e bem informados são essenciais, sobretudo para a oferta de produtos e
serviços de valor agregado. 
Ao descrever o mesmo tema, Fischer (2010) inclui o agregado de interações humanas, contempladas pela gestão de pessoas, tais como: relações pessoais e
interpessoais, que ocorrem dentro e fora do âmbito empresarial. Em sua abordagem, o autor também considera que os relacionamentos ocorridos fora da
empresa inﬂuenciam as relações internas de trabalho, como as relações sociais, por exemplo. 
Ulrich (209) elabora o modelo compe  vo em gestão de pessoas. Para ele, a chamada área de RH deve buscar novas competências, preocupar-se com a
formação e manutenção do capital intelectual da empresa e mudar seu foco de atenção. Ao invés de priorizar suas a vidades corriqueiras diárias, deve observar
a entrega ao cliente. O estudioso exempliﬁca o princípio da cadeia de valor, como instrumento para a deﬁnição do real cliente da área de gestão de pessoas.
Além disso, cita a mensuração dos impactos da gestão de recursos humanos e modiﬁcação da carreira em recursos humanos como pontos importantes para a
compe  vidade em gestão de pessoas. 
Chiavenato (2004) também defende como principal atribuição da área de gestão de pessoas, o cumprimento das metas organizacionais. Os colaboradores são o
meio pelo qual estas metas serão ou não alcançadas. O autor ensina sobre aspectos da gestão administra va conduzidos pela gestão de pessoas: planejamento,
suprimento, aplicação, desenvolvimento, manutenção e monitoramento da força de trabalho dentro da empresa.
 
5. Gestão de Design
Embora sejam conceitos independentes, gestão de design se liga diretamente à deﬁnição de gestão interna de marca (endobranding). Uma vez que a gestão de
design ar cula estratégias para ações que visem à criação de valor da marca e esta é um dos obje vos do branding, conforme defende Keller (2006), no âmbito
organizacional interno, pode-se aﬁrmar que gestão de design impacta diretamente no endobranding. Para melhor compreensão desta aﬁrmação, a seguir,
conceitua-se gestão de design. 
Para Mar ns e Merino (2011), o design passa a ser reconhecido internacionalmente, no período pós-industrial, como ferramenta de diferenciação a ser
gerenciada e aplicada ao comércio, serviços e indústria. Como gerador de lucro, o design se apresenta como variável decisiva para a gestão da estratégia
empresarial, es mulando a inovação e gerando valor percebido a produtos e serviços. 
O Design Management Ins tute (DMI, 2013) entende a gestão de design como a face de negócio do design, pois engloba os processos em curso, as decisões de
negócios bem como as estratégias que permitem a inovação e a criação de design efe vo em produtos, serviços, comunicações, ambientes e marcas,
melhorando a qualidade de vida e proporcionando sucesso organizacional. Desta perspec va, a gestão de design voltada ao endobranding lida com a
comunicação interna da marca. O design é meio e não ﬁnalidade da gestão interna da marca, voltada ao engajamento dos colaboradores e sucesso da
organização. 
De acordo com ICSID (Interna onal Council of Socie es of Industrial Design, 2013), gestão de design, o ato de projetar a forma cons tui a coordenação, a
integração e a ar culação de todos os fatores que par cipam do processo constru vo da forma do produto. Refere-se ao uso, consumo individual ou social do
produto, ou seja, fatores funcionais, simbólicos ou culturais, bem como aos que se referem à produção: fatores técnico-econômicos, técnico-constru vos,
técnico-sistemá cos, técnico-produ vos e técnico-distribu vos. Sob esta deﬁnição, a gestão de design direcionada à gestão interna da marca, explora fatores
simbólicos rela vos à interação entre o colaborador e a empresa. Lida com o vínculo entre os dois atores, a ﬁm de favorecer o compromisso dos colaboradores
com a organização. 
Design Council (2010) deﬁne a Gestão de Design como sendo uma a vidade total de design, desde a implementação e organização de todo o processo de
desenvolvimento de novos produtos e serviços até a administração e o alcance de um melhor desempenho da empresa. Esta deﬁnição, mais abrangente do que
as anteriores, situa o foco desta pesquisa na relação entre a gestão de pessoas e de design para o favorecimento do desempenho organizacional,
compreendendo o empregado também como um designer em potencial. Esta contribuição do endobranding também encontraria respaldo na deﬁnição de
gestão de design pelo Centro Português de Design (1997). Em um dos níveis escolhidos pelo Centro para deﬁnir a a vidade, discute-se o projeto corpora vo.
Nele, entra a abordagem da cultura organizacional para a criação de novos produtos, criando condições para que isto aconteça. 
Best (2006) incorpora à noção de gestão de design o gerenciamento bem sucedido de projetos, processos, procedimentos e pessoas, que auxiliam na criação de
produtos, serviços e experiências. A autora considera o caráter interdisciplinar da a vidade, que se liga à gestão, marke ng e ﬁnanças em diferentes papéis:
clientes, designers, equipes de projetos e stakeholders. 
Peter Gorb (1990), criador do departamento de Gestão de Design da London Business School, defende que o design management insere o design nas esferas
estratégicas das empresas. Desta maneira, ele não se limita ao desenvolvimento de produtos, mas compreende também a iden ﬁcação e proposição de
soluções para problemas de ordem gerencial das organizações. 
De acordo com a explicação de Costa (2011), é preciso diferenciar dois conceitos de design normalmente confundidos em ar gos cien ﬁcos da área: design
management (gestão de design) e design estratégico. Enquanto a gestão de design se encarregaria de gerenciar o próprio design na organização, o design
estratégico posiciona o design como construtor de estratégias organizacionais. O design estratégico projeta toda a cadeia de valor, que Cabirio Cautela e
Francesco Zurlo (2006) descrevem como sistema-produto: serviços, comunicação e experiência. Neste sistema, a empresa se oferece na sociedade e dá forma a
própria estratégia. Costa (2011) con nua a elucidação a respeito do conceito de design estratégico abordando o termo design driven (ou orientação para o
design), que se fundamenta em dois princípios: respeito a cultura do projeto como competência principal de design e a localização desta competência no centro
das tomadas das decisões estratégicas das organizações. Este é ponto de ligação que o design encontra com outras áreas de atuação, como o marke ng, gestão
e comunicação. Outras áreas como a gestão de pessoas, também são contempladas nesta relação. Esta defesa da cultura de projeto como responsável pela
inovação aproxima o design do conceito de inovação, sugerindo a gestão de design como fomento à inovação pelas equipes de trabalho. 
Na visão de Mozota (2011), design é um meio de expressar valores de uma marca para seus diversos públicos de interesse. Além disso, torna visível uma




6. Endobranding entre Gestão de Pessoas e Design
Como resultado da interação entre as áreas de gestão de design e gestão de pessoas, o endobranding pode ser representado pela ﬁgura a seguir. Do lado
esquerdo, sob o foco conceitual da gestão de design (GD), alguns aspectos foram selecionados a par r da fundamentação teórica: valor percebido, serviços,
comunicação e experiências, valores da marca, inovação, fatores funcionais, simbólicos e culturais e meta visível. Do lado direito, sob o ponto de vista da gestão





Na intersecção das duas esferas, o endobranding (EN) ﬁgura como resultante da interação entre GD e GP, contemplando 5 aspectos. O primeiro deles, cultura de
inovação, surge como soma entre a inovação proporcionada a produtos e serviços, pela GD e às pessoas pela GP. O segundo, vínculo emocional: colaboradores e
marca, trata da soma entre o esforço de aproximação entre marca e consumidores, pela GD e o conhecimento sobre a realidade do público interno, da GP. O
terceiro, estratégias compar lhadas, soma as estratégias desenvolvidas pela empresa a par r da GD e seu compar lhamento com os colaboradores, pela GP. O
quarto item, comunicação interna, soma a comunicação da marca, via GD e no ambiente interno, via GP. Por ﬁm, a cultura da marca, se refere à disseminação
dos valores da marca, pela GD aos clientes internos, pela GP. 




Na abordagem acima, são incluída as funções do branding para a ilustração do conceito de endobranding. De acordo com a fundamentação teórica sobre gestão
de design, gestão de pessoas e branding, selecionam-se as dimensões: comunicação, cultura, reputação, inovação e ﬁlosoﬁa. Cada uma delas é descrita a par r
das funções da gestão de design, gestão de pessoas, branding e endobranding. Na úl ma coluna, como resultados, as transformações organizacionais esperadas
pela interação das áreas em debate.
 
7. Reputação Corpora va como Resultado do Endobranding
Conforme deﬁnem Riel e Fombrun (2007), reputação corpora va é a avaliação global das empresas feita por seus diversos stakeholders. Ela compõe a referência
geral que se tem a respeito de uma organização. Representa o valor emocional, sob a visão de seus diferentes públicos. Seria, segundo Pruzan (2001), a
percepção acerca do comportamento de determinada organização. Com base nestas colocações, o endobranding contribui prioritariamente em relação ao
público interno da empresa, obedecendo ao princípio da comunicação “de dentro para fora”, citada na introdução deste ar go. Ao entregar a promessa da
marca aos seus colaboradores, a empresa os es mula como promotores da marca, os engaja na sua ﬁlosoﬁa e fomenta ambientes cria vos, propícios à
inovação. 
Girard e Almeida (2007) citam a importância da boa comunicação da marca para se estabelecer a reputação corpora va, a ﬁm de minimizar a distância entre o
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que a empresa de facto é, da forma como ela é vista pelos seus stakeholders. Por meio da gestão interna da marca, as ações de comunicação devem ser
administradas a ﬁm de reforçar seus valores e aﬁrmá-los diante diferentes interessados, a começar pelos primeiros, seus colaboradores. Assim, o endobranding
auxilia na gestão da reputação da empresa, formando os chamados “embaixadores” das marcas, colaboradores que se percebem como atores estratégicos e
promotores das empresas para as quais prestam seus serviços diariamente.
 
8. Conclusões
O tema endobranding ainda é pouco explorado em estudos cien ﬁcos. O termo ainda carece de consolidação cien ﬁca e, por este mo vo, precisou ser descrito
na introdução deste ar go. Em periódicos internacionais, o assunto é nominado de internal brand e discu do sob a percepção de que o colaborador deve-se
vincular à marca para se tornar capaz de entregar sua promessa de valor. Por este mo vo, o endobranding abordado nestes estudos, dirige-se sobretudo aos
empregados que mantém contato direto com a clientela, em empresas prestadoras de serviços, como os hotéis, por exemplo. Trazer o assunto à tona, de forma
mais abrangente, é possível a par r de um esclarecimento prévio dos conceitos de branding. 
A revisão bibliográﬁca sobre branding, gestão de pessoas e gestão de design, revelou pontos em comum entre discursos destas diferentes áreas de
conhecimento. Observa-se, por meio desta inves gação, a relevância dos temas: branding, gestão de design e gestão de pessoas como fontes discursivas para a
compreensão do endobranding. 
O branding atua na associação de boas prá cas, produtos e serviços à determinada marca. Quando concentrado nos colaboradores, elabora ações observando
este público. Para isto, pode contar com o departamento de gestão de design, já que o design tradicionalmente se dedica à observação do comportamento
humano. A parceria entre design e gestão de pessoas neste caso é crucial, uma vez que este departamento responde pela equipe de trabalho da empresa,
considerada neste estudo como o público interno, o público de interesse do endobranding. 
De acordo com o levantamento proposto neste estudo, a área de gestão de pessoas responde pela administração do capital intelectual da empresa. Ela se
encarrega das questões ligadas aos comportamentos dos colaboradores, entrega da proposição de valor da empresa sob forma de produtos e serviços aos
clientes, monitora a cadeia de valor da organização, metas organizacionais, qualiﬁcação da mão-de-obra, relações sociais e troca de informações. 
A gestão de design favorece a cultura de projeto, torna a estratégia da empresa visível para todo o público interno, auxilia na criação e manutenção de
ambientes inovadores, contribui para a percepção de valor por diferentes stakeholders. 
O endobranding, como resultante da interação entre estas duas áreas, cria e gerencia a marca especiﬁcamente para o público interno das organizações. Vale-se
do conhecimento e atribuições da área mais próximas dos colaboradores da empresa, a gestão de pessoas, e daquela responsável pela iden ﬁcação da marca e
vínculo emocional entre a mesma e seus usuários: gestão de design. Esta, por meio de produtos e serviços atra vos aos usuários, desenvolvidos com foco na
usabilidade e esté ca. 
Se a área de gestão de pessoas lida com comportamentos e gere o capital intelectual da empresa, o design inves ga o comportamento humano para gerar valor
percebido aos consumidores de produtos e serviços. Por meio do endobranding, é possível inves gar o comportamento do público interno para gerar valor à
marca junto a estes stakeholders: serviços associados à marca, que estreitem o vínculo entre empresa e colaborador. A mesma lógica de união entre gestão de
pessoas e gestão de design serve para transmissão de informações empresa e colaborador e entregas ao cliente. Enquanto a gestão de pessoas se ocupa do
senso de pertença do colaborador, para que seja capaz de se perceber como parte importante da empresa e responsável pelas entregas ao cliente
(independentemente de sua ocupação), a gestão de design dirigida pelo endobranding observa suas a vidades diárias, a ﬁm de aprimorar seu ambiente de
trabalho, para que sua ro na na empresa seja a mais agradável possível. 
Como resultado, os colaboradores entregariam a promessa da marca, promoveriam seus valores e se engajariam aos propósitos da organização. Ele também
contribuiria para deﬁnição da marca, interna e externamente, como um diferencial compe  vo da empresa, além de fomentar a inovação. 
Como sugestão para novos estudos, propõe-se a inves gação do signiﬁcado de endobranding em empresas de diversiﬁcados ramos, como o da indústria, e
estudos de caso de organizações que programam processos formais de endobranding.
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